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摘 要 
近年来，虽然我国居民的收入水平稳步提高，但由于房价、物价的不断攀升，
绝大多数消费者仍然需要精打细算才能负担必要的生活开支，例如买房、食物开
支、医疗保健、子女教育等，为此，人们常常通过预算来计划未来的开支（Ülk
ümen，Thomas 和 Morwitz，2008），以保持健康的财务状况。但是，消费者并不
是完全理性的，他们通常无法对未来的收入和支出进行准确的预测，经常有预算
过高或过低情况，尤其是近年来，随着互联网金融技术的快速发展，新型金融产
品和支付服务如支付宝、余额宝等不断涌现，人们的衣、食、住、行的日常生活
习惯也发生了变化，网络经济在为人们提供便利的同时，也触发了更多的非理性
消费，预算失误现象也不断升级，这些都容易引发个人经济危机，严重的则可能
导致消费者日后的生活捉襟见肘，甚至难以维系，因此，探索消费者预算偏差的
心理机制就显得尤为必要。近年来，虽有不少学者从心理认知的角度探讨消费者
预算以及预算与实际支出不相符的问题，但是鲜有研究从预算估计的角度来探讨
预算偏差形成的原因与心理机制问题，而且目前大多数研究都聚焦于预算低估现
象，往往忽视了预算高估现象的存在，因此研究具有一定片面性。 
本研究将根据动机理论、预测偏误理论、解释水平理论，从预算估计的角度
出发，通过定性和定量相结合的方法探讨预算偏差的动机前因、形成机制和溢出
效应。本文首先采用深度访谈研究方法，证明了预算高估现象的存在，并结合扎
根理论编码方法提炼出消费者设置预算的两个主要动机——省钱动机和预防消
费风险动机。其次，本文基于现有文献、结合深度访谈和逻辑推演形成预算偏差
的动机前因、形成机制和溢出效应的基本假设。然后，通过成熟量表的改编形成
预算动机测量量表，并在此基础上，通过实验法对理论假设进行一一验证，其中，
实验 1——实验 6 分别检验了预算偏差形成的动机前因、中介机制，以及个人花
钱习惯、解释水平、时间距离和社会距离在预算动机和预算偏差关系中的调节作
用，构建起了较为完整的预算偏差形成机制模型。本文通过实验 7 和实验 8 分别
检验了消费者预算偏差对后续购买中实用品/享乐品选择以及对不同促销方式选
择的影响，验证了预算偏差在消费决策中的溢出效应。 
本文得出以下结论：第一，消费者预算动机主要包含了省钱动机和预防消费
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风险动机；第二，消费者设置预算时的不同动机会导致不同的预算偏差，而聚焦
主义在其中起中介作用；第三，个人花钱习惯、解释水平、时间/社会距离在预
算动机和预算偏差关系中起调节作用；第四，消费者预算偏差对后续消费决策有
显著影响，当消费者在前次购买中是负向预算偏差（预算低于实际支出）时，他
们在后续对实用品/享乐品选择决策中更倾向于选择实用品；在对价格促销/赠品
促销的选择中更倾向于选择价格促销。 
 
关键词：预算偏差；动机前因；聚焦主义；消费决策 
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Abstract 
Despite the steady increase in income level in China during recent years, most 
consumers, however, still need to carefully manage their budgetary expenses on 
things such as housing, food, health care, and children's education. Therefore, to 
maintain a healthy financial status, people usually make budget plans for their future 
spending (Ülkümen, Thomas and Morwitz, 2008). However, consumers are not fully 
rational and they are unable to predict future income and expenditure accurately, 
which usually makes budgetary spending too high or too low compared with real 
expenditures. In particular, when providing people with more convenience, the 
emerge of new financial products and payment services such as Alipay and Yu Ebao 
also tends to trigger more irrational consumption and budget failures, which 
consequently leads to personal financial crisis and economic difficulties in future life. 
As a result, it is important to explore the psychological mechanism of consumer 
budget fallacy. More over, although some researchers have studied consumer budget 
setting and budget fallacy from the perspective of cognition psychology, few studies 
have explored the causes as well as psychological mechanisms of budget fallacy. In 
the limited studies on budget fallacy, most of the research focuses on the 
underestimate of consumer budget, with less attention being paid to the overestimate 
of consumer budget. 
Based on the theory of motivation, the theory of plan fallacy, and construal level 
theory, I explore the motivation and forming mechanism from the perspective of 
budget estimating by combing qualitative approach and quantitative approach. First of 
all, I document the existence of budget overestimating by adapting the approach of 
depth interview and coding analysis of grounded theory. By doing so, I summarize 
two most important determinants of budget fallacy— saving motivation and risk 
aversion motivation and derive the propositions on motivations and budget fallacy. 
After that, I derive the basic hypothesis on motivation and forming mechanism of plan 
fallacy based on theoretical and logical analysis, which were tested by experiments 
respectively. In order to conduct quantitative analysis, I define the concept of 
motivations and measure it by modifying the well-developed scale. From experiment 
1 to 6, we examined the motivational antecedents and intermediary mechanism of the 
budget fallacy. And we study the moderating effect of personal spending habits, 
construal level, temporal distance, and social distance between budget motivations 
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and budget fallacy to build up the complete budget fallacy mechanism model. In the 
last two experiments, we studied the spillover effects of budget fallacy on 
consumption decision. We explore how budget fallacy in prior consumption 
experience motivates consumer to choose utilitarian products versus hedonic products 
and to choose price promotion versus premium promotion. 
In summary, I have four key findings in this dissertation. First, the primary 
motivations of budget setting are saving motivation and risk aversion motivation. 
Second, different motivations lead to different types of budget fallacy while consumer 
focalism plays a mediating role between budget motivations and budget fallacy. 
Thirdly, individual consumption habits, construal level, temporal distance and social 
distance have moderating effect between budget motivations and budget fallacy. 
Finally, I find budget fallacy has significant impact on following-up consumption 
decision. Negative budget fallacy (in which budget expenditure is lower than real 
expenditure) in prior consumption experience motivates consumer to choose 
utilitarian products versus hedonic products, and to choose price promotion versus 
premium promotion. 
 
Key Words: Budget Fallacy; Motivations; Focalism; Consumer Decision   
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第一章 绪 论 
第一节 研究背景 
一、实践背景 
近年来，如何在刺激居民消费的同时防范可能的风险成为我国经济管理实践
中的一个重要问题。2015 年 12 月，中央经济工作会议指出：实施宏观调控，要
更加注重引导市场行为和社会心理预期，同时将“激发消费者潜力”和“防范化
解金融风险”列为 2016 年经济工作的重要内容。 
在与刺激消费和防范风险同时相关的问题中，消费者预算问题无疑是最重要
的内容之一，在我国具有很强的现实意义。改革开放以来，虽然我国居民的收入
水平显著提高，但是大部分消费者仍面临较大的经济压力。因此，人们常常需要
通过预算来计划未来的生活开支（Ülkümen，Thomas 和 Morwitz，2008），以尽
可能实现有限收入的最大利用和财务状况的健康运行。然而，由于未来不可准确
预知，消费者对未来支出的预测也常常存在偏误，经常出现预算过高或过低情况。
尤其是近年来，随着互联网金融技术的不断发展，新型金融产品和支付服务（如
支付宝、余额宝等）快速融入人们的生活，消费者的衣、食、住、行等生活习惯
也随之发生变化，网络消费已然成为我国居民最重要的消费方式之一。互联网金
融技术的发展在为消费者带来便利的同时，也使得很多消费者容易突破自我控制
的防线，造成许多不良的后果，如冲动性购买、个人信用危机等等。这些问题可
能会给消费者个人及家庭带来难以弥补的损失。譬如，2015 年“双 11”期间，
天猫交易额一天之内就达到了 912 亿元，再次刷新全球记录。在众人感叹中国消
费者惊人购买力的同时，也有不少人担忧网络触发的非理性消费可能引发消费支
出超出经济承受能力的情况。因此，在网络支付技术发达的情况下，消费者如何
设置合理预算和控制支出成为一个亟待研究的问题。 
近年来，随着媒体对典型过度消费事件报导不断增加，营销实践者也逐渐开
始关注消费者资金支出决策的相关问题。这是因为，一方面，银行希望在规避信
用违约行为的同时增加消费信贷，以提高营业收入。企业想要通过干预消费者资
金支出决策过程来增加其购买，以创造超额利润；另一方面，政府则希望能引导
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居民良性消费以拉动经济增长。与此同时，对于消费者个人也需要通过正确认识
自身财务状况以对支出进行合理规划。当消费者面临着外界各种刺激因素时，具
备着不同个体属性的消费者在财务支出方面的表现千差万别，有的能很好地进行
自我控制以确保自己不超支，有的则“破罐子破摔”导致日后的生活捉襟见肘。
因此，为帮助消费者设置合理的预算并将支出控制在合理范围之内，探索消费者
的心理预算偏差形成的心理机制就显得尤为必要。 
二、理论背景 
纵观相关领域的理论文献，目前学术界针对心理预算偏差的研究存在以下方
面的不足： 
（1）鲜少从预算估计视角出发进行预算偏差问题的研究 
目前对预算偏差的研究大多集中在对非理性消费的探讨上，即消费者为什么
花更多的钱，例如冲动性消费行为（Stern，1962；Rook，1987；Baumeister，2002）、
信用卡的使用对消费者购买行为的影响（Feinberg 和 Richard，1986；Raghubir
和 Srivastava，2008；Thomas，Desai 和 Seenivasan，2011）等等，但鲜有研究从
预算估计的角度对这一问题进行探讨，即消费者为什么没有设置合理预算从而造
成预算偏差。 
（2）现有研究大多只探讨了预算低估现象，未深入研究预算高估问题 
目前关于预算偏差的研究都集中在对消费者预算低估现象的探讨上（Peetz
和 Buehler，2009，2012，2013），却很少涉及有关预算高估的问题，这使得预算
偏差的研究显得过于片面。Peetz 和 Buehler（2013）在实验研究中发现被试在为
朋友过生日这件事上，对未来支出的估计往往高于实际支出。消费者如果对某开
支项目的预算设置过少，可能无法对自己想要的商品进行支付，导致消费不足；
反之，如果预算过多，他们可能会购买原本并未计划在内的物品，导致消费过度
（Heath 和 Soll，1996）。因此，消费者什么情况下高估预算，什么情况下低估预
算，是营销者和消费者关心的共同问题，但是学界还没有针对这一问题给出直接
的答案。 
（3）缺乏对消费者预算动机的完整分析 
目前关于消费者预算偏差的研究大多是从动机视角切入的，Peetz 和 Buehler
（2009）认为一般性的省钱动机是预算低估的根源，而当其他竞争性目标出现时，
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可能会打破预算低估的现状，促使预算偏差减少（Peetz 和 Buehler，2013），但
是研究者并没有对其他竞争性目标进行明确细致的阐述，只是通过将预算对象进
行分类来探讨竞争性目标对预算偏差可能存在的作用，他们认为当人们对一段时
间进行预算估计（如下周、下个月）时，储蓄目标（即一般性省钱动机）占主导，
人们会设置更低的预算，从而导致更大的预算偏差；而当人们对某一事件的开支
进行预测（如朋友过生日）时，竞争性目标会占主导，预算设置相应提高，预算
偏差变小。但是，由于现有研究对消费者预算动机的探讨仍不够充分，导致他们
的理论无法适用于所有的情况，甚至与事实相悖，因此，进一步深入研究预算动
机，并建立起不同动机与预算偏差之间的关系，对理解预算偏差的现象与成因都
有重要作用。 
（4）缺乏消费者预算偏差对消费决策影响的研究 
现有消费者预算偏差的结果研究大都依托在消费者预算的结果研究当中，例
如当消费者的实际支出超出预算时，人们会控制进一步支出（Heath 和 Soll，1996）；
消费者在支出追踪过程中感知到的心理预算余额越多，消费倾向就高（Soman，
2001，2003），也更愿意支付更高的价格（Prelec 和 Simester，2001）；而随着预
算的消耗，消费者的消费倾向和支付意愿都逐渐下降。这些研究虽与预算偏差有
些许关联，但他们更多的是探讨消费者感知到的心理预算账户中余额状态对消费
者行为的影响。虽然消费者心理预算账户中的余额状态也是原始预算与实际支出
的差额，但现有研究更加关注该差额与零值的比较，即预算接近耗尽状态时对消
费行为的影响，并没有直接探讨预算偏差的方向（正/负）和大小对消费者后续
消费行为的影响。 
第二节 研究目标和研究方法 
一、研究目标 
本研究将采用定性和定量相结合的方法，从预算估计的角度全面系统地探讨
消费决策中预算偏差问题。具体而言，笔者希望通过深度访谈、理论推导和实证
检验完成以下几个研究目标： 
第一，检验预算高估现象的存在。目前虽然有学者开始从预算估计的角度对
预算偏差现象进行研究，但这些研究仅局限在预算低估问题上，尚未涉及消费者
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的预算高估问题。目前学术界对预算高估问题的忽视可能出于两个方面的原因，
一是这种现象本身缺少普遍性，二是这一问题缺少研究价值。对于预算高估现象
的研究价值，不少学者已经进行了探讨，他们认为预算高估的研究可以帮助消费
者解决资源未能达到效用最大化的问题。因此，本文将通过实证的研究方法证明
消费者预算高估现象的普遍存在性，进一步夯实预算偏差研究的必要性。 
第二，探索消费者设置预算的动机以及不同预算动机的测量方法。根据深度
访谈和基于扎根理论编码方法的内容分析，本研究将探索消费者预算动机类型，
并对不同的预算动机概念进行界定，同时参考现有文献中与各预算动机相似的概
念量表，结合访谈内容和概念界定对相似概念量表进行改编，形成符合本研究预
算动机概念的初始测量题项，并通过探索性和验证性因子分析，完成对消费者预
算动机测量题项的改编工作。 
第三，探讨消费者不同预算动机与预算偏差之间的关系。本研究将通过访谈
研究和理论推演，探讨预算动机和预算偏差的关系，并通过实验研究对消费者不
同预算动机与预算偏差之间的关系的假设进行检验。 
第四，识别预算动机对预算偏差影响的中介和相关调节机制。本研究将结合
访谈研究和已有文献，探索预算动机对预算偏差影响的中介机制，并通过实验研
究检验不同情境因素在预算动机和预算偏差关系中的调节作用。 
第五，检验消费者预算偏差在消费决策中的溢出效应。本研究将通过实验法
研究消费者的预算偏差对后续购买中对实用品/享乐品选择的影响，以及对不同
促销方式（价格促销/赠品促销）选择的影响，拓展现有的预算偏差结果研究，
进一步佐证消费者预算偏差研究在消费行为研究领域的重要性。 
二、研究方法 
本论文拟从定性和定量两个方面展开对消费决策中预算偏差问题的研究。 
1. 定性研究方法 
（1）文献分析法 
本文主要利用 Google 学术搜索功能、学校图书馆数据库获取数据，用到的
数据库有 EBSCO、JSTOR 国外数据库以及中国知网（CNKI）、维普资讯等国内
数据库。涉及的关键词主要有：预算、预算管理、消费者预算、心理账户、心理
预算、个人财务管理、消费者支出行为、金钱态度、金钱管理、计划心理等。通
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